The concept of social construction of reality of P. Berger and T. Luckmann  as an interpretational scheme to study the image of the city by Borodina, D. L.
80 	 	№	10	(114)	жовтень	2014
   ГРАНІISSN	2077-1800СОЦІОЛОГІЯ
УДК 316.334.52
Концепція соціального конструювання реальності П. Бергера і Т. Лукмана 
як інтерпретаційна схема дослідження іміджу міста
Д.Л.	БОРОДІНА									 
Дніпропетровський	національний	університет	імені	Олеся	Гончара,	м.	Дніпропетровськ,	 
E-mail:	borodina-dl@yandex.ru
Авторське резюме
Статтю присвячено дослідженню феномена іміджу міста з точки зору конструктивістської парадиг-
ми в соціології, а саме – концепції соціального конструювання реальності  П. Бергера і Т. Лукмана. Роз-
глядається ситуація нівелювання соціологічної теорії при розробці концептуальної моделі  феномена імі-
джу міста, через що вивчення даного феномена зводиться переважно до економічної теорії, і імідж міста 
трактується односторонньо, зокрема з позиції маркетингових комунікацій. Необхідність теоретичного 
зсуву вивчення іміджу міста у бік саме соціологічної теорії пояснюється змінами у специфіці актуальної 
соціокультурної ситуації: зміна характеру суспільних відносин, виникнення «суспільства споживання», 
значне підвищення ролі інформації і комунікації в усіх суспільних процесах і явищах. Концепція со-
ціального конструювання реальності дозволяє розглянути імідж міста у його зв’язку з повсякденними 
комунікаційними процесами, що тривають у місті, і результатом яких він є, а також дослідити специ-
фіку конструювання цього феномена за допомогою поетапних процесів конструювання реальності і її 
елементів загалом (хабітуалізації, типізації, інституціоналізації та легітимації), які в результаті визна-
чатимуть імідж міста як знаково-символічний конструкт.
Ключові слова: імідж міста, соціально сконструйована реальність, повсякденність, комунікація, ти-
пізація, інституціоналізація.
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Abstract
The article studies the phenomenon of image of the city in terms of the constructivist paradigm in sociol-
ogy – namely, the concept of social construction of reality P. Berger and T. Luckman. The situation leveling 
sociological theory in the development of a conceptual model of the phenomenon of the image of the city, 
through the study of this phenomenon comes down to economics, and the image of the city is treated unilater-
ally, particularly from the standpoint of marketing communications. The need for a theoretical study of the 
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Постановка проблеми. Досвід соціологічно-
го осмислення феномена іміджу засвідчує, що 
даний феномен актуалізується у зв’язку з по-
літичними, соціально-економічними та куль-
турними умовами сучасного суспільства, тоді 
як імідж саме міста починає знаходити своє 
відображення у соціологічній інтерпретації 
лише на початку ХХІ століття. Впродовж дов-
гого часу вивчення іміджу міста знаходилося 
поза межами наукових інтересів соціологів, що 
надавало даній проблематиці переважно мар-
гінального характеру, зводячи наукові інтен-
ції до сфер економічної теорії, урбаністики та 
частково – психології. Ситуація нівелювання 
соціологічним вивченням даного феномена та 
наявність поодиноких розробок під впливом 
маркетингових досліджень призводить до про-
дукування фрагментарних та, переважно, од-
нобічних уявлень щодо іміджу взагалі, іміджу 
міста зокрема і специфіки його конструюван-
ня, що обумовлює необхідність пошуку кон-
цептуальних схем та теорій, здатних комплекс-
но розглянути цей феномен і пояснити його 
зв’язок з актуальними змінами у суспільному 
житті.
Аналіз досліджень і публікацій. Теорети-
ко-методологічні засади дослідження феномена 
іміджу міста ґрунтуються на концептуальних 
ідеях, розроблених науковими сферами пере-
важно економічної спрямованості: в рамках 
маркетингу міста: серед зарубіжних учених – 
Ф. Котлер, А. Панкрухін, Д. Хайдер, І. Важе-
ніна, серед українських – Н. Могильна, В. Оме-
льяненко, В. Садовий, В. Полторак; у рамках 
брендингу міста: серед зарубіжних вчених – 
С. Анхольт, Д. Візгалов, А. Заякіна, Н. Ка-
люжнова, серед українських – Д. Богуш, В. Се-
миноженко, В. Гейць, О. Соскін. Дослідження 
іміджу міста безпосередньо в межах соціологіч-
ної теорії прослідковується в працях Т. Пастух, 
А. Демичевої, Н. Міхно.
Мета дослідження – розкрити зміст кон-
цепції соціального конструювання реальності 
П. Бергера і Т. Лукмана як інтерпретаційної 
схеми дослідження іміджу міста.
Виклад основного матеріалу. Теоретичний 
поворот досліджень іміджу міста в бік соціоло-
гічної рефлексії обумовлюється значними змі-
нами у специфіці актуальної соціокультурної 
ситуації: зміна характеру суспільних відносин 
та як результат – виникнення так званого сус-
пільства споживання. Ж. Бодрійяр, який ввів 
у науковий дискурс це поняття, наголошує на 
тому, що всі предмети споживання, які потра-
пляють в сферу життєвих інтересів людини, 
оцінюються головним чином з урахуванням 
знакової складової[2]. Можна припустити, що 
місто, потрапляючи в сферу уваги тих чи ін-
ших референтних груп – туристів, майбутніх 
мешканців, професіоналів у тій чи іншій галузі 
науки чи виробництва, представників великого 
та середнього бізнесу, що знаходяться у пошу-
ках нового місця розміщення своїх філій і т.п., 
оцінюватиметься не тільки на основі прагма-
тичних характеристик, але й крізь «знакову» 
призму[3]. Подібну ідею розвиває Е. Фромм, 
зазначаючи, що останнім часом спосіб життя 
більшості людей визначається переважно моду-
сом «мати» замість «бути»[7]. Надмірне спожи-
вання, зведення його до знаково-символічних 
структур, значне збільшення ролі комунікації 
у процесах споживання, ситуація ускладнення 
вибору та навіть тоталітарний характер спожи-
вання, що виражається в об’єктах споживання, 
приводить до необхідності пошуку адекватної 
соціологічної теорії, що буде здатна пояснити 
специфіку іміджу міста у контексті актуаль-
них соціокультурних реалій. Крім того, соціо-
логічна традиція вивчення міста передбачала 
переважно об’єктний характер досліджень, за-
вдяки чому місто виступало як об’єкт управ-
ління, планування, введення інновацій і т.д., 
тобто наголос робився на пасивності міста, від-
сутності можливості самостійного прийняття 
рішень та неможливості прийняття до уваги дії 
міських суб’єктів, що вписані у повсякденність 
та продукують під час комунікації сенси, здат-
ні безпосередньо впливати на конструювання 
іміджу цього міста.  Тому у даному контексті, 
на наш погляд, доцільним буде розглянути тео-
рію соціального конструювання реальності, що 
трактує соціальну реальність і окремі її фено-
мени як результат повсякденних комунікацій-
них процесів конкретної соціокультурної ситу-
ації та безперервного конструювання значень і 
символів, що лежать в основі людської діяль-
ності і визначають буденне й наукове сприй-
няття та пізнання певних складових елементів 
цієї реальності.
Основні засади конструктивістської пара-
дигми були запропоновані і розроблені у 60-х 
рр. ХХ століття Пітером Бергером і Томасом 
image of the city turning towards the same sociological theory explains the changes in the socio-cultural spe-
cifics of the actual situation: the changing nature of social relations, the emergence of «consumer society», a 
significant enhancement of the role of information and communication in all social processes and phenomena. 
The concept of social construction of reality allows us to consider the image of the city in its relationship 
with everyday communication processes going on in the city, and the result of which he is, and to investigate 
the specific design of this phenomenon by using a phased process of constructing reality and its elements in 
general (habitualization, typing, institutionalization and legitimation), which as a result will determine the 
image of the city as iconic and symbolic construct.
Keywords: image of the city, socially constructed reality, everyday life, communication, standardization, 
institutionalization.
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Лукманом і втілені у праці «Соціальне кон-
струювання реальності. Трактат з соціології 
знання». Зазначимо, що способи аналізу, які 
надаються парадигмою соціального конструк-
тивізму, дозволяють розширити традиційну 
сферу соціальних позицій шляхом включен-
ня до неї нових, які конструюються насампе-
ред у процесі соціальних взаємодій [5, с. 75]. 
Загальною метою соціального конструктивіз-
му вбачається виявлення шляхів, за допомо-
гою яких індивідууми і групи беруть участь 
у створенні реальності, що ними безпосеред-
ньо сприймається, а також розгляд шляхів 
створення людьми соціальних феноменів, які 
інституціалізуються і перетворюються в ре-
зультаті на традиції. З точки зору соціальних 
конструктивістів реальність конструюється не 
індивідом, а суспільством: будь-які ментальні 
конструкції виступають як продукт комуніка-
ції та спільної діяльності людей. 
Соціально конструйована реальність, що є 
однією з найголовніших категорій даної кон-
цепції - динамічний процес, такий, що зна-
ходиться у постійному розвитку; реальність 
постійно відтворюється людьми під впливом 
її інтерпретації і знань про неї. П. Бергер і 
Т. Лукман наводять аргументи на користь 
того, що будь-яке знання, включаючи базове, 
є сприйняттям реальності завдяки здоровому 
глузду і відбувається та підтримується за раху-
нок соціальних взаємин. При цьому важливо 
зауважити, що реальність повсякденного жит-
тя – це найвища реальність, вона є впорядкова-
ною та об’єктивованою, тобто конституйованою 
завдяки певним об’єктам за допомогою мови 
[1].
Місто – це особливий соціокультурний про-
стір, який визначається символічною (за допо-
могою культурних форм) взаємодією людини 
з простором фізичним, в результаті чого дане 
утворення сприймається не в якості фізичного 
простору, а як міська сцена [5]. Сама ж міська 
сцена являє собою взаємодію культурно-істо-
ричного, просторово-часового, повсякденного 
життя міста і цінностей різних груп громадян; 
в тому числі створення нових культурних форм 
і культурних подій, які приживаються в місті 
і ідентифікують городян, серед яких можуть 
бути зазначені образ, імідж та репутація міста 
[4, с. 171]. Розглядаючи ситуацію конструю-
вання іміджу міста, як комплексного та соціо-
культурно обумовленого феномена зауважимо, 
що, як і будь-яка інша характеристика міста, 
імідж є невід’ємною частиною повсякденності 
даної території. При цьому, як зауважують ав-
тори концепції, елементи повсякденного життя 
будуть тим більш  реальними і тим ефективні-
ше існуватимуть, чим ближче вони знаходи-
тимуться до безпосередніх маніпуляцій з боку 
споживачів і тим більш реальною буде пред-
ставлятися зміна соціальної реальності [1]. Ви-
ходячи з цього, лише відстороненого сприйнят-
тя міського простору і його характеристик буде 
недостатньо для створення конструкту іміджу 
міста, необхідним є безпосередній контакт із 
даною територією і інтеріоризація всіх компо-
нентів міського простору.
При цьому будь-які знаково-символічні 
конструкти, що існують у місті, отже і його 
імідж, сприйматимуться референтними до міс-
та групами(місцевими жителями, туристами, 
креативним класом, інвесторами тощо), як 
об’єктивна дійсність, адже усі типології, сис-
теми цінностей і соціальні утворення, що існу-
ють у даному просторі, є продуктом соціальної 
домовленості людей, а надто – соціальної кому-
нікації, в першу чергу – мовленнєвої. Завдяки 
таким створеним конструктам і утворюється 
соціальна реальність міста.
Простір будь-якого міста є соціально зна-
чущим і соціально позначуваним, адже зона 
маніпуляцій одних городян беззаперечно пере-
тинається із зоною маніпуляцій інших містян 
у цьому ж просторі. В ході подібних повсяк-
денних взаємодій і конструюється реальність 
міста, і це є процесом складним і комплексним 
та ґрунтується на певних поетапних процесах. 
Зауважимо, що реальність міста та її елементи 
мають комбінований характер, і містить у сво-
єму складі суб’єктивні значення і елементи, се-
ред яких і виокремлюється імідж міста.
Соціальне конструювання реальності міста 
доречно розглянути за допомогою інтерпрета-
тивної схеми конструювання реальності зага-
лом. Автори концепції виокремлюють чотири 
основні рівні у цьому процесі, які доречно роз-
глянути більш детально.
Перший рівень – хабітуалізація, пере-
ведення дій у стан звички (від англ. habitual 
– звичний) – безпосередньо перетворення у 
повсякденність. Конструювання такої реаль-
ності відбувається переважно автоматично че-
рез відтворення традицій і пам’яті, що є над-
банням декількох поколінь. Такою реальністю 
і є реальність повсякденного життя. Все, що 
нас оточує під час безпосереднього контакту 
з міським середовищем – міські ландшафти, 
інфраструктура, транспорт, городяни, туристи, 
– створює звичні когнітивні моделі та схеми 
сприйняття (а значить – і типи соціальної вза-
ємодії) з даним простором. Трохи складніший 
рівень – типізація; сукупність типізацій ство-
рює постійно відтворювані зразки взаємодій, 
які втілюються у соціальній реальності і скла-
дають соціальну структуру, що, в свою чергу, 
є одним з найголовніших елементів реальності 
повсякденного життя. В результаті типізацій 
утворюються колективні уявлення, які дося-
гаються і продукуються завдяки так званим 
культурним експертам та мас-медіа: ЗМК, 
креативні групи, відомі постаті, наука та мис-
тецтво. Якщо брати до уваги, що імідж будь-
якого міста так чи інакше створюється завдяки 
масовій свідомості і продукується переважно 
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завдяки масовим комунікаціям і хабітуалізо-
ваним моделям поведінки та взаємодії з міс-
том, логічним буде висновок стосовно того, що 
імідж – це безпосередній продукт типізацій. 
Третій спосіб соціального конструювання ре-
альності – інституціоналізація, що закріплює 
типізацію. Інституціоналізація забезпечується 
завдяки колективним уявленням та зусиллям, 
спрямованих на досягнення типізацій [1]. По-
дібні зв’язки та колективні уявлення зрештою 
являють собою сталу структуру, створений за-
вдяки соціальним комунікаціям образ окремих 
міських структур чи загальні уявлення щодо 
характеристик міста закріплюється в повсяк-
денності, що, в свою чергу, сприяє саме сталос-
ті сконструйованого іміджу і проявляється в 
емоційному забарвленні території і специфіки 
її споживання та взаємодії з нею. Так, завдяки 
інституціоналізації з розрізнених інформацій-
них типів складається імідж успішного міста 
чи міста-аутсайдера, міста-курорта чи міста-
пам’ятки. 
Конструювання іміджу міста по суті на-
правлене на полегшення його сприйняття, 
адже створення інтегрованих символічних 
структур, що найчастіше є спрощеним набором 
асоціацій, породжує плюралістичну модель 
взаємодії з даним містом і відтворення у по-
всякденності його основних характеристик. 
Автори концепції наголошують на тому, що у 
створенні подібних знакових структур вкрай 
важливу роль відіграють процеси сигніфікації 
– означення, що характеризуються своїм яв-
ним тяжінням бути  показником суб’єктивних 
оцінок. Тобто завдяки процесам сигніфікації з 
розрізнених поодиноких уявлень щодо міста 
через соціальну комунікацію (і в першу чер-
гу – завдяки мові) і створюється імідж міста у 
вигляді символічного конструкту. Конструк-
тивізм не заперечує того, що подібним чином 
сконструйований імідж не є абсолютом чи існує 
в єдино можливому варіанті, проте існування 
декількох подібних символічних конструктів 
може навіть допомогти місту досягти макси-
мального висвітлення серед референтних груп і 
за допомогою мовленнєвого означення інтегру-
вати дані уявлення в повсякденність міського 
простору.
Завершальним етапом є процеси легітима-
ції («смислова об’єктивація другого порядку»), 
завдяки якому і стають об’єктивно доступними 
і суб’єктивно вірогідними інституціалізовані 
об’єктивації «першого порядку», створюються 
нові значення, які сприяють інтеграції вже іс-
нуючих значень [1]. У легітимації іміджу міста 
велику роль відіграє саме мова, адже завдяки 
їй створюються не лише абстрактні, абстраго-
вані від реального життя уявлення щодо міста, 
але й конструюються об’єктивні реальні ідеї та 
думки, що і втілюються у повсякденності міс-
та.
Висновки. Таким чином, згідно з концеп-
цією соціального конструювання реальності 
П. Бергера і Т. Лукмана імідж міста може бути 
визначений як хабітуалізований знаково-сим-
волічний конструкт, що вписаний у соціальний 
повсякденний простір міста, витікає з реаль-
ності даного простору і визначає її (реальність) 
завдяки мовленнєвій комунікації референтних 
груп, і конструюється завдяки процесам типі-
зації, інституціоналізації та легітимації.
Аналізована концепція не є єдиною, завдя-
ки якій імідж міста може бути розглянутий 
в рамках соціальної обумовленості, тож дана 
проблематика потребує подальшого опрацю-
вання в межах соціологічного теоретизування.
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